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Resumen:

La industria de la perfumeria y la cosmética se ha convertido en uno de los
principales motores de la economia mundial, y en consecuencia, las
manifestaciones publicitarias son abundantes en muchos medios y soportes.
No obstante, es el medio gréfico el que reclama mayor atencion para este
sector, por su naturaleza y rasgos, lo que le convierten en el vehiculo ideal para
muchas de las marcas anunciantes de cosmética, como es el caso de la marca

Clinique.
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Abstract:

The cosmetic and perfum industry industry have become one of world economy
motor, and consequently, their porduct advertising are abundant in all types of
media. However is the printed that demands more attention from this sector.
Because of its nature and characteristics, it is the ideal vehicle for many

cosmetic brands such as Clinique.
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1. Introduccién

Bien es cierto que el culto a la imagen y al cuidado personal y corporal
se ha convertido en un tema determinante en la sociedad, en el que se ven
interrelacionados numerosos aspectos de diferente indole - desde
antropolégicos hasta econémicos- bajo un mismo prisma y desde un punto de
vista global. Asi, no cabe duda que en el ambito comercial y comunicacional la
eterna juventud y la busqueda de la ansiada belleza se hacen presentes en el
escenario publicitario, que juega un importante papel como espejo de esos
propugnados por la moda y la sociedad.

Si observamos las cifras de la industria de la cosmética en nuestro pais,
este fendmeno se constata: 7.111 millones de euros en el afio 2005, con un
incremento del 4'75% con respecto al afio anterior y la quinta posicién en el
mercado europeo’. Ello supone un codiciado mercado para el &mbito del
marketing y de la publicidad, donde los mensajes ejercen un importante papel
como vehiculo de comunicacion.

La presente investigacion se centra en el caso concreto de la estrategia
de la marca de perfumeria y cosmeéticos Clinique. La firma francesa lleva afos
apostando por una estrategia clara de comunicacion: definir perfectamente a su
publico objetivo y llegar a él a través del medio prensa, especificamente en
revistas femeninas de alta gama y suplementos dominicales. El corpus de
estudio procede de un conjunto de anuncios de gran formato publicados en tres
revistas durante el afio 2004: Men’s Health, El Semanal y Vogue.

El proceso fue el siguiente: en primer lugar se estudié la frecuencia de
insercion de la publicidad de la marca en cada revista con respecto al cobmputo
global; y en segundo lugar se analiz6 el mensaje con respecto al publico
objetivo al que se dirigia. Finalmente se comprobd si habia una relacién entre
el perfil de la revista y la tipologia de productos y target al que se dirigia.

El objetivo fundamental del presente estudio es conocer mejor la
utilizacion de estas estrategias de comunicacién que usa Clinique asi como

establecer una clasificacion de la frecuencia de sus anuncios insertados.

! Fuente: Stampa estadisticas
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2. La belleza como fuente econdmica: el sector de la cosmética en

Espafna

El filosofo y escritor Gilles Lipovetsky sefialaba que:

“Hoy es el cuerpo y su mantenimiento lo que moviliza cada vez mas las
pasiones y la energia estética femenina... El centro de gravedad se ha
desplazado de las técnicas de camuflaje a las técnicas de prevencion,
de los rituales de lo ficticio a las practicas de mantenimiento del cuerpo,
de las escenificaciones artificiosas a las exigencias nutricionales, de las
sobrecargas barrocas a las operaciones para regenerar la piel”.(1999, p.
121).

Frente al concepto definido por Bourdieu como la “Construccion social
del cuerpo”, donde se critica que la identificacion de las mujeres con un ideal
de belleza supone un control de la sociedad, en primer lugar fisica, y después
mental (en Galende, 2002, p. 60); Lipovetsky entendié este fendbmeno como
parte del crecimiento de cada individuo, puesto que cada persona podia decidir
por si misma gracias a la cantidad de informacién y a la diversificacion de
productos. Es lo que el autor denomina como “Democratizacion de la belleza”,
entendiendo que la sociedad liberal facilitdé el acceso masivo a los productos de
belleza y considerando al individuo como un ser racional consciente de sus
actos (Ibidem).

Si atendemos al hecho de que el cuidado de la belleza sigue siendo
una circunstancia presente en la sociedad, tanto por motivos estéticos como
econémicos, obtendremos la respuesta a este nuevo mercado de la belleza e
higiene que crece sin parar. Esta estrategia de crecimiento ha sido motivado,
en mayor medida, por el cambio social que aun se estad produciendo en el
entorno femenino. Esto es, las transformaciones sociales han dado lugar a
nuevos publicos, primordialmente femeninos, destino directo de nuevos estilos
de vida, moda y belleza. Como sefiala José Antonio Marina este cambio social
ha significado el nacimiento de una nueva mujer con autonomia laboral,
politica, familiar y sexual (en Ventura, 2000, p. 13). Sin embargo, el cuidado
personal no estd en contraposicion con estos nuevos valores, sino todo lo

contrario. La belleza sigue siendo una cualidad muy valorada en la mujer (cfr.
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Pérez Gauli, 2000, p. 176) y por tanto sigue siendo un deseo por lograr y
mantener.

Ello permite comprender el destacado crecimiento de la industria de la
cosmética a nivel internacional y en concreto en el caso de nuestro pais. Esta
industria factura mundialmente unos 170 mil millones de ddlares anuales y los
principales mercados de consumo se encuentran en Estados Unidos, Japén y
la Uniébn Europea, con ventas anuales superiores a los 20 mil millones de
dolares y consumo per capita de unos 740 millones (AA.VV., 2005, Gemines

Consultores: La industria cosmética: situacion actual y proyecciones).

2.1. El caso espafiol

El sector de la cosmética y perfumeria en Espafa en el afio 2005 dio
empleo a 19.200 trabajadores directos y 8.100 indirectos. Respecto al
consumo, durante el mismo afio se cifro en 7.113 millones de euros, con un
incremento respecto al ejercicio anterior del 4'75%, convirtiéndose Espafia en
el 5° pais en el mercado europeo. Respecto a la facturacidon, esta asciende a
4.445'71 millones de euros, con un incremento de nuevo, del 4'75%.

En lo que a productos se refiere el primer puesto lo ocupan los
articulos para el cuidado de la piel, con una facturacion de 1.152 millones y un
2'59% del total facturado; es la oferta que mayor incremento ha experimentado
con casi un 10% de aumento respecto al afio 2004. le sigue los perfumes y
fragancias y productos del cabello, con un 23'3% y un 22°9% respectivamente.
Lo ultimos lugares los ocupan los productos de aseo con el 196 % vy la
cosmética decorativa con el 8'3%.

En cuanto al reparto de ventas por canales de distribucion, lidera el
canal de gran consumo con un 49'3%; le sigue el canal de selectividad, donde
se engloba los articulos de cosmética de alta gama. Los siguientes canales

son: farmacia, peluqueria profesional, la venta directa y la estética profesional.

Los datos son evidentes: la industria de la cosmética es un fuerte
referente en la economia de nuestro pais; se trata de un sector que, cada vez
mas, produce, diversifica y crea nuevas ofertas en funcion de la demanda. Y,

desde el punto de vista comunicacional es un @&mbito que también esté en alza.
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Los productos de belleza ya no tienen esa fuerte temporalidad que les solia
caracterizar y hoy dia ocupan los primeros puestos en inversion publicitaria.
Las estrategias publicitarias son flexibles y se adaptan a los cambios sociales
para reflejarlos de forma inmediata en los anuncios (AA.VV., 2002, p. 38) No es
de extrafiar pues, que en cualquier corte publicitario, revista o cualquier otro
soporte, los anuncios insertos correspondan a este sector.

Se trata de una publicidad que aumenta soélidamente las imagenes y
creencias sobre las personas en los que se articula la economia con la
identidad personal (Garcia Regla, 2002, p. 315). En este sentido, se puede
constatar que los mensajes que se crean estan en linea con los valores que
marca la sociedad de consumo. Asi pues, se entiende que el ideal de belleza
se ha democratizado y ello permite comprender la proliferaciéon por un lado de
los articulos ofertados y, por otro, de mensajes publicitarios. En definitiva, como
sefala Lopez Vazquez “los medios de comunicacion son escenarios de una
realidad mercadologica cambiante, frenética, que se reinterpreta
constantemente y que busca férmulas para incentivar el consumo (2006, p.
175).

3. El publico objetivo en la publicidad de cosméticos

Gonzalez Lobo sefiala que para enfocar adecuadamente una campana
publicitaria hay que saber definir correctamente el publico objetivo al que
dirigirse. Esa seria la esencia de la publicidad: el saber determinar quién es el
publico (1999, p. 29)

En la actualidad, el marketing orientado hacia el cliente es fundamental
a la hora de alcanzar el éxito en la estrategia publicitaria. Por eso, las marcas
anunciantes apuestan cada vez mas por una estrategia de marketing que tenga
como fin producir lo que el mercado demanda y para lo que se identifica
previamente las necesidades de los consumidores (Santesmases, 2001, p. 54).

Ya se ha comentado con anterioridad que la belleza sigue siendo
buscada en la sociedad actual, si bien es cierto que es un deseo perseguido
desde tiempos ancestrales, pero es a partir del siglo XX cuando este deseo se

generaliza a todas las clases sociales.
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Un deseo que, a pesar de abarcar hoy a ambos sexos, sigue teniendo
un peso predominante en el género femenino. En efecto, dibujar y conocer el
perfil del consumidor de productos cosméticos en Espafia no es un asunto
complicado. Han cambiado los criterios estéticos, pero no los deseos. Segun
este enfoque se puede afirmar que los signos de belleza femenina que se
mantienen en la actualidad son juventud, delgadez y un cuerpo esbelto y
atractivo. De forma que el valor que mas destaca es una nueva sensualidad
femenina libre, desafiante, autbnoma y provocadora (Galende, 2002, p. 57). La
liberalizacion de la mujer ha supuesto un cambio social, ademas de la
transformacion de los parametros del mercado. La mujer ha pasado de ser
objetivo casi exclusivo de articulos de hogar, a ser la principal destinataria de
bienes y servicios relacionados con la moda, el bienestar y la belleza.

Por tanto, como hemos constatado, la mujer sigue siendo la principal
protagonista del publico objetivo de este sector. Sin embargo, habria que
sefialar un inciso al respecto y destacar que el ascenso del hombre en este
sentido también esta siendo imparable. El ideal de belleza masculino también
se va acercando cada vez mas al mercado de la imagen y, por ende, de la
publicidad. Como afirma Lopez Vazquez “este hombre de ultima generacion
mediatica también depende de su imagen y por tanto demandara una serie de

productos que responden a esa necesidad de estar bello (2005:178)

La consultora TNS WorldPanel (Fragancias y Cosmeéticos, n°® 159, p.
31) establece 8 prototipos de consumidores (7 de ellos son publico femenino)
de productos de perfumeria y cosmética que son los siguientes:
- Précticas: Suponen el 22'8% y son clientes que buscan buena relacién
calidad precio, pero sin invertir mas de la cuenta.

- jAconséjame!: el 22'5%. Publico femenino que busca asesoramiento, son muy

indecisas y nada fieles a las marcas.
- Siempre divinas: son el 14’5%. No escatiman en el gasto y son altas

consumidoras tanto de tratamiento, pero también lo son en color y en cuerpo.
- Basic@s: el 11'3%. Consumidoras que no buscan marcas de alta gama, no

son exigentes con el producto y miran ante todo el precio.
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- Calculadoras: son el 87%. La calculadora tiene que estar totalmente

convencida de que lo que adquiere es util y que el gasto ha sido el apropiado,

- BeautyChic: Suponen el 9°6 % de la poblacion. Es un publico que busca la
marca y sobre todo las uUltimas tendencias en moda y maquillaje.

- Hombres: el 6% de la poblacion lo componen, por el momento, la poblacion
masculina. Dentro de este grupo se engloba a todo el sector masculino.

- Green Beauty: Es el 4'7% de la poblacién. Son mujeres activas, menores de

35 afios, sin hijos y comprometidas con el entorno.

Cada uno de ellos demandara argumentos de venta diferentes en
funcién segun su estilo de vida y rasgos. No obstante, si que hay una
constatacion clara: las clasificaciones de consumidores no son estéaticas. Los
cambios sociales y econémicos que se van desarrollando, hacen que el mapa
del consumidor se mueva con ellos en éste y en todos los sectores del
mercado.

Por ello, lo ideal es que la industria adapte sus mensajes a la linea
marcada. Es el propio marketing el que invita a las marcas anunciantes a
enfatizar en el propio individuo —desde la 6ptica de consumidor-, en sus
necesidades y en las motivaciones de su consumo (cfr. Ledn y Olabraria,
1991, p. 18).

4. El medio prensa: las revistas

El caso que se estudia indica que la industria cosmética, donde se
incluye la marca Clinique, utiliza como estrategia casi exclusivamente el medio
prensa, y en concreto el soporte de revistas femeninas como vehiculo para sus
mensajes publicitarios. Ello se debe a que este medio posee un caracter y una
estructura que lo hacen idéneo para propiciar este tipo de publicidad.

Principalmente hay que sefialar que el rasgo fundamental que
caracteriza a la prensa es que es un medio que permite argumentar y
reflexionar (Bassat, 1999, p. 190). Esta es una caracteristica que aportara un
valor esencial a la publicidad que lleve inserta el medio, pues es un medio

actual, muy unido a la noticia e informacion, por lo que el receptor/lector ante él
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estara predispuesto a obtener mayor argumentacion que frente a otros medios
mas fugaces como la radio o television. No hay que olvidar que se trata de un
medio permanente, con una participacion activa del lector, con prestigio y que
requiere una concentracion alta (Rey, 1999, p. 176).

El segundo rasgo que va a constituir otro de los principales valores a la
hora de escoger este medio es su capacidad de segmentacion. En efecto, nos
encontramos ante un sector, donde el targeting eficiente permitird la
optimizacién de las inversiones destinadas tanto a la captacion como a la
fidelizacion de una clientela potencial. Es el denominado marketing diferencial,
gue incide en la busqueda de aumentar la fidelidad y los beneficios de la marca
a través de los clientes més valiosos con una comunicacion mas directa (cfr.
Hallberg, 1997:7). El empleo del marketing diferencial como estrategia supone
entonces la prolongacién légica de una imagen corporativa acorde con su tipo
de publico.

Por tanto, si se ha definido correctamente el target al que se va a dirigir
el esfuerzo comunicacional, habra que escoger un medio y/o soporte acorde
con ese perfil. En este caso, el ideal sera aquel que posea una gran capacidad
de segmentacion, tanto geografica, como por perfiles. Este soporte no es otro
que la revista. Como indica Garcia Uceda “las revistas aun siendo un medio
impreso, como la prensa diaria, llegan al lector, segun el titulo, por la via de la
especializacion, la profundizacion o el puro entretenimiento” (2001, p. 243).

Utilizar como estrategia en los medios el soporte revista ofrece una
gran diversidad y diferenciacion, ya sea por la naturaleza de su contenido, por
el tratamiento o por la periodicidad. El lector de revista — y posible comprador
de la marca anunciante- se distingue claramente del lector de prensa diaria.
Mientras los de prensa diaria requieren de cierta urgencia de las noticias y el
medio tiene una caducidad mayor, el de revistas se enfrenta a un soporte con
una vida mas larga y, posee por tanto mayor tiempo para realizar una lectura
reflexiva y méas pausada. Es un soporte considerado permanente, como sefala
Beltran y Cruces, por lo que generalmente se conserva durante un medio
(1991: 49); ello supone mayor posibilidad de ser visto, leido o incluso releido el

anuncio publicado en ella.
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En linea con ello, la ARI (Asociacion de revistas de Informacion), en su
estudio “El poder prescriptor de las revistas” nos indica que el habito de
consumo ha cambiado de un modelo mas clasico a uno mas contemporaneo,
en lo que denominan el paso de la figura del consumidor ciego a la del usuario
critico (AA.VV., 1990, p.24). Esto significa que existe un nuevo consumidor
exigente que necesita informacion concreta y certera, que encuentra en las
revistas, pues éstas generan una mayor implicacion con el lector. Como nos
indica el citado estudio “la evolucién de uno a otro modelo de consumo esta
significando una pérdida de incidencia y de eficacia prescriptora de los medios
convencionales mas masivos, como la television, a la hora de decidir las
compras y gastos en el &mbito de consumo y una revalorizacion de otros
medios mas personalizados, como las revistas” (Ilbidem). En este sentido, cabe
sefalar que ese acercamiento al receptor genera mayor toma de decisiones
que con otros medios, pues la evocacion es mas directa y corta en el tiempo, lo
gue convierte a la revista en un medio de decision.

Por todas estas razones, en el caso que nos ocupa, la estrategia
usada por Clinique, se puede constatar que la mayor parte de su inversiéon
publicitaria fue para el medio revista. Ya se ha dicho con anterioridad que este
medio permite segmentar de una manera muy eficaz. De esta forma, la firma
utiliza varios criterios para segmentar:

- Periodicidad: semanal, mensual, bimestral o trimestral.
- Género: femeninas, masculinas o unisex.
- Genéricas: multiplicidad de temas de interés comun

- Dominicales: suplementos dominicales de la prensa

En el afio 2005 la publicidad de Clinique se insertd en las siguientes
revistas®:

- Mensuales: Elle, Cosmopolitan, Vogue, Telva, Woman, Marie Claire,
Ragazza, Clara, InStyle, CHIC, Glamour, Joyce, Citizen K.

- Semanales: Hola, Mia, Lecturas, Semana, Diez Minutos, Diva, Gala.

- Suplementos: ElI Pais Semanal, EI Dominical, XL Semanal,
Vanguardia Magazine, Yo Dona.

2 Fuente: Infoadex
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- Otras: Muy Interesante, Quo, GQ, Men's Health, Man, DT, Zero,
Dermatologia Préctica.

Para Clinique ésta es la mejor manera de rentabilizar su inversion
publicitaria, llegando claramente a su publico objetivo. Ya se ha indicado que el
publico femenino adulto de clase media-alta y alta es el target especifico. Sin
embargo, atendiendo al nUmero de productos que se publicitan, muchas veces
este target puede variar sensiblemente, con lo que la marca debera buscar el
vehiculo adecuado para llegar a ese publico con la mejor cobertura posible. Tal
es el caso de las revistas masculinas, incluidas en los ultimos afos, debido al
aumento de productos para ese publico, producido, no olvidemos, por esa
llegada de la cultura de la imagen también en este sector. Asi, Clinique
incorporé revistas como Zero, Man o Men’s Health. Otros ejemplos los
encontramos en revistas como Ragazza o Glamour cuyo perfil lleva a un
publico femenino mas joven y con menos poder adquisitivo. Tal hecho
responde a la creacidén de una linea para el acné, adecuada para un sector con

edades a partir de los 16 afios.

4.1.Los soportes seleccionados

El presente analisis parte de la seleccion de un corpus de estudio que
esta compuesto por los anuncios de la marca en cuestién, Clinique, insertos en
tres revistas: un suplemento dominical (EI Semanal), una revista femenina
(Vogue) y una masculina (Men’s Health). Esta seleccion se corresponde con el

afo natural de 2004 (Enero-diciembre).
4.1.2. Un suplemento dominical: El Semanal

En este estudio se acude al andlisis de un suplemento dominical, El
Semanal. Esta publicacion, que nacié en el afio 1987 sustituyendo al clasico
suplemento Blanco y Negro, propiedad del grupo Taller de Editores S.A., hoy
bajo el grupo Vocento, al que pertenecen también Punto Radio o ABC, Mujer

Hoy, Gala, Mi cartera de Inversion, y Telecinco, entre otros.
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El Semanal es el suplemento dominical con mas audiencia en el afo
2004. Con un total de 4.668.000 lectores semanales supera al siguiente
suplemento, El Pais Semanal, que cuenta con 3.332.000 lectores a la semana; a
Mujer de Hoy, que tiene 2.237.000 lectores semanales; a La Vanguardia
Magazine, con 2.013.000 lectores; a ElI Semanal TV, que posee 1.912.000
lectores; a Dominical, con 1.433.000; a Magazine El Mundo, que cuenta con
1.224.000 lectores; Avui Diumenge, que tiene 131.000; a Brisas, con 83.000
lectores; y a Presencia, que tiene 81.000 lectores. Quizas la razon de esta
diferencia de audiencias de mas de un millon de lectores semanales
(concretamente 1.336.000) pueda estribar en que son muchas las cabeceras
locales que ofrecen este suplemento con la edicidbn dominical de su periddico.
Periddicos como ABC de Sevilla 'y algunas cabeceras del nuevo grupo Vocento o
todas las cabeceras de los diarios del grupo Joly en Andalucia (a excepcién de
Sevilla) entregan este suplemento a sus lectores.

Asimismo, el perfil de lector de este soporte se caracteriza por ser un
grupo heterogéneo de hombres y mujeres, de entre 25 a 50 afios, de una clase
social media-media y media-alta que posee unos ingresos econémicos medio-

altos, con formacion superior y que vive en un habitat urbano (EGM, 2004).

4.1.3. Dos revistas: Vogue y Men’s Health.

El corpus de estudio se completa con el andlisis de la publicidad de
dos revistas de caracter mensual que van dirigidas a un perfil de lector similar
aungque en un caso el consumidor es eminentemente femenino y en otro,
masculino.

La revista femenina Vogue pertenece al grupo editorial Ediciones
Condé Nast S.A. Publicada por primera vez en Espafia en abril del afio 1988,
posee un perfil de lector conformado por mujeres casadas, de entre 25 a 44
afos, de clase social media-media y media-alta. Siguiendo los datos publicados
por Noticias de la Comunicacion (N° 245 de marzo de 2005, p. 109) se observa
que, dentro de este perfil de lector, es la segunda revista en indice de
audiencia con 473.000 lectoras, y una difusién de 93.394 ejemplares. La
primera revista en audiencia es Elle, con 486.000 lectoras, y una difusion de

146.892 ejemplares, pero, debido a las dificultades técnicas para conseguir los
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ejemplares para su estudio, el analista prefiere obviar una diferencia de solo
13.000 lectores para poder llevar a cabo la investigacion.

Por su parte, hay que destacar que el panorama de las revistas
masculinas ha ido cambiando en los ultimos afios. Con la irrupcion de la nueva
figura masculina del hombre moderno (Garcia Uceda, 2001) los medios y
soportes de comunicacion y publicitarios también han cambiado y se han
adaptado a este nuevo tipo de publico. En los ultimos afios han aparecido
cabeceras como FHM (For Him Magazine), Maxim, Man o GQ.

Es el caso de Men’s Health, cabecera perteneciente al grupo editorial
Motorpress Rodale S.L., que naci6 en abril del afio 2001. Posee un perfil de lector
de hombre, soltero, de entre 20 y 44 afios, de clase social media-media y media-
alta. A su vez, es la cabecera masculina con mayor audiencia dentro del grupo del
perfil de lector seleccionado para el estudio. Tiene una audiencia mensual de
131.000 lectores, la cabecera con mas audiencia en este segmento de
consumidores, ya que la primera en audiencia y difusion, segun el EGM de 2004
(Noticias de la Comunicacién n° 245, p. 109) es FHM, pero esta publicacion no es
vdlida para el estudio ya que no es una revista masculina de informacion general,
sino que esta muy enfocada a temas eminentemente sexuales. Del mismo modo,
el perfil de lector es muy distinto al que se estudia en la presente investigacion ya
gue se corresponde con un hombre soltero de entre 14 y 34 afos de clase media-
media y media-baja.

5. Resultados

El primer paso de este andlisis fue contabilizar toda la publicidad de
Clinique que aparecieron en los soportes seleccionados y registrar las distintas
tipologias de anuncios. Una vez que se ha registrado cada uno de los anuncios
objeto de estudio y catalogados en relacion al soporte y numero de pagina en
el que se encuentra se pasé a contabilizar la frecuencia de aparicion. Asi,
encontramos que en los doce numeros de la revista femenina Vogue
aparecieron un total de 14 anuncios, siendo el mes de mayo el Unico en el que
no aparecio ninguno. Por ello, la frecuencia media de aparicion de la publicidad

de esta marca en esta revista femenina es de 1,16.
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Por su parte, en los once niumeros que componen la anualidad de la
revista masculina Men’s Health se encontraron un total de nueve anuncios de
Clinique. En los meses de diciembre y julio-agosto (en estos dos meses sale un
solo ejemplar para el verano) la empresa anunciante no insertd publicidad. Por
ello, y a la luz de estos datos, puede observarse que la frecuencia media de
aparicion de los anuncios de Clinique en esta revista masculina es de 0,81.

En el caso del suplemento dominical EI Semanal la frecuencia de
aparicion es algo mayor. En los 48 ejemplares del afio 2004 de esta revista, los
anuncios encontrados de la marca anunciante ascendieron a 58; esto implica
una frecuencia media de aparicion de 1,2.

En la siguiente tabla, pueden apreciarse estos datos resefiados.

Tabla 1: Frecuencia media de aparicién por cada soporte

Frecuencia media de
aparicion
Voaue Men’s El
9 Health Semanal
1,16 0,81 1,2

Por otro lado, hay que destacar la posicidbn de los anuncios en los
distintos soportes. Y es que, en casi todos los casos encontrados, el anuncio
de Clinique se encuentra inserto en las primeras veinte péaginas de la
publicacion. De hecho, en los cuatro soportes seleccionados, tan s6lo en una
ocasion aparece en una pagina posterior a la veinte (en concreto la pagina
namero 33), si bien es cierto que en este caso, el ejemplar en cuestion albergd
dos anuncios de la marca anunciante. Asimismo, todos los casos encontrados
aparecen en pagina impar, es decir, pagina derecha y, por tanto, con un mayor
indice de lectura. Esto da muestra de la importancia que supone la publicidad
impresa en este tipo de soportes para Clinique, que realiza una mayor inversion
para colocar sus anuncios en las primeras paginas y en las paginas que
cuentan con mayor visibilidad y que, por tanto, son mas caras.

También es necesario resefiar el publico objetivo al que se dirigen los
anuncios. En la tabla siguiente se puede observar el perfil de audiencia del
soporte elegido (Noticias de la Comunicacion, 2005, n® 245, p. EGM, feb-nov.

2004) y a continuacion puede observarse también el publico objetivo de los
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anuncios objeto de estudio en funcidon de cada uno de los soportes. El sexo
depende en gran medida del soporte elegido, pero resulta evidente que edad,
habitat, raza, clase econdmico-social y estilo de vida son muy similares en casi

todos los anuncios que conforman el corpus de la investigacion:

Tabla 2: Perfil de Audiencia de Vogue
Perfil Vogue

Edad 25-44

Sexo Mujer

Habitat Urbano

Raza Blanca

Clase Econdmico- Media
social Alta

Estilo de vida Clasico

Tabla 3: Perfil de Audiencia de Men’s Health

Perfil Men’s
Health

Edad 20-44

Sexo Hombre
Habitat Urbano

Raza Blanca

Clase Econdmico- Media

social Alta

Estilo de vida Moderno

Tabla 4: Perfil de Audiencia de El Semanal

Perfil El Semanal
Edad 25-55
Sexo Hombre/Mujer
Habitat Urbano
Raza Blanca
Clase Econdmico- Media
social Alta
Estilo de vida Intermedio

Por tanto, se observa aqui como la totalidad de anuncios va dirigido a
hombres y mujeres de una clase social media y media-alta, entre 20 y 55 afios,
de un habitat eminentemente urbano y de raza blanca.

Por ultimo, hay que destacar la variedad de anuncios encontrados.
En el caso de Men’s Health, s6lo se encontraron dos anuncios distintos, pero,

en el caso de Vogue y El Semanal la variedad de anuncios ascendi6 hasta algo
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mas de 20 reclamos distintos, variando en funcion de la época del afio o del

producto en cuestion: cremas, maquillaje, rimel, perfumeria...

6. Algunos ejemplos
A continuacion, pueden verse algunos de estos ejemplos encontrados
en los soportes seleccionados que dan muestra de la estructura de los

anuncios, asi como de la variedad encontrada.

Buen Chico.

CLINIQUE
SKIN SUPPLIES
FOR MEN

post-shave
healer

oapaisant du
rassne
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hom # priadha e vl

ra s e
—

Uno para cada una.

Ay

7. Conclusiones

El binomio belleza y consumo se ha
convertido en un importante duo en el escenario
econoémico y, por ende, en el publicitario. Ello
lleva a que este sector sea uno de los que mas
inversion mantiene en los medios del pais y
concretamente en el medio grafico. Esta investigacion partia del hecho de que
Clinique utiliza como estrategia de comunicacion una eficiente segmentacion,
con un conocimiento profundo de los publicos a los que se dirige y una
inversion casi exclusiva en el medio prensa, con el soporte de revista. Ello
responde a la naturaleza de este soporte donde se puede segmentar de una
manera muy eficaz, llegando en cada momento al target deseado. Clinique lo
entiende asi y esta presente en todas aquellas revistas que forman parte de su
estrategia.

En este estudio se ha analizado la frecuencia en tres revistas,
superando en dos casos mas de una insercion en cada numero. Otro hecho a
destacar es la variedad de anuncios, en linea con la gran tipologia de
productos que poseen. Esta variedad, no implica, sin embargo, una dispersion
de sus mensajes; sino todo lo contrario: todas las piezas mantienen la misma

direccion de arte: fondo neutro, primer plano del producto y cuerpo de texto.
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También se ha encontrado unanimidad en la posicion de los anuncios, siempre
(excepto en un caso) en las veinte primeras paginas y en el lado derecho, lo

gue demuestra que se busca siempre el mejor lugar para el impacto visual.

En definitiva, Clinique ha apostado por una estrategia acorde con unos
intereses claros, llegar a su publico de la forma mas Optima, esto es a través
del medio grafico. Quizas muy pronto, otros medios y soportes nuevos, como la
television digital o internet, permitan ese targeting y sea el motivo para un

nuevo estudio.
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